



















































































































































































































































































































































































































































Gender:    Education:   
Male  51%  High School  28% 
Female  49%  Trade/Tech qual. 16% 
    Undergrad degree  31% 
Age:    Postgrad degree  24% 
18‐24  5%     
25‐34  15%  Income:   
35‐44  22%  Very low 5% 
45‐54  25%  Low  12% 
55‐64  19%  Middle  49% 
65+  15%  High 26% 
    Very high 8% 
 
The first hypothesis (H1) stated that the majority of wine purchase decisions will be 
unplanned.  This hypothesis was developed from literature reporting that high levels of 
purchasing are unplanned, particularly in supermarkets where the majority of wine sales 
now occur (e.g. Block & Morwitz, 1999; Underhill, 2000).  However, this study reveals that 
87.5 percent of all wine purchase decisions were actually planned decisions; H1 is not 
supported.  This finding suggests that the majority of wine purchasing decisions are made 
rationally by consumers who had included the product of wine on a written or mental list of 
items to purchase before they had entered a store.  As a product category, wine appears to 
be an exception to the high levels of unplanned purchasing inside supermarkets, as reported 
in previous research (Abrahams, 1997; Block & Morwitz, 1999; Han et al., 1991; Smith, 1996; 
Underhill, 2000).  Although wine is an important product to many consumers, it may be 
taking this finding too far to suggest that it relates to Kollat and Willet’s (1967) suggestion 
that planned purchase are more likely for ‘staple food items’.    
 
H2 examined whether unplanned wine purchasing would vary across countries.  A cross‐
tabulation statistic revealed there was a significant difference in the planned wine 
purchasing of consumers across New Zealand, Australia, the UK and US; this provides 
support for H2.  Further ANOVA analysis revealed a significant between groups difference 
(p=.034).  In particular this study found that Australian consumers are significantly more 
likely than New Zealand or British consumers to plan their wine purchasing.  Although this 
study did not seek to understand the reasons behind planned wine purchasing, this finding 
is likely to relate to wine not being sold through supermarket or grocery store outlets in 
Australia.  As the product category is not available in these stores, Australian consumers 
have to make a specific trip to a general liquor store or specialty wine store in order to make 
a purchase; and thus the purchase is much more likely to be a planned one.   
 
The third hypothesis (H3) stated that the consumption situation would significantly influence 
whether the wine purchase decision was a planned or unplanned one.  This study found 
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support for H3.  Respondents were significantly more likely to make a planned wine 
purchase for four specific consumption situations: ‘party/celebration’, ‘business related’, 
‘meal with friends’ and ‘gift giving’.  All of these are public consumption situations in which a 
consumer would be likely to feel a degree of stress or risk associated with making the right 
purchase decision; for this reason a consumer would be likely to think about their wine 
purchase prior to entering a store.  In contrast, unplanned purchasing was more likely to be 
associated with four private or informal consumption situations: ‘drink with 
partner/spouse’, ‘meal with partner/spouse’, ‘drink by oneself’ and ‘outdoor BBQ/picnic’.  In 
these situations, it is likely that a consumer, who is already inside a store, sees wine on 
display and simply picks up a bottle to consume that night by themselves or with a partner.   
 
H4 suggested that fewer product attributes would be evaluated by a consumer during an 
unplanned wine purchase decision.  Chi‐square analysis reveals that there is no significant 
relationship between the number of attributes evaluated by the respondent during their 
purchase decision and whether they made a planned or unplanned wine purchase (χ2 
=4.711, p = .318).  H4 is not supported.  This result suggests that respondents evaluate a 
similar number of attributes (on average ) when they are making a decision about which 
wine to purchase, regardless of whether or not they had intended to purchase wine before 
they entered the store.  It cannot, therefore, be assumed that those who are making an 
unplanned wine purchase are spending a lesser amount of time and effort evaluating the 
merits of a wine’s attributes prior to making a decision.   
 
The fifth hypothesis (H5) examined whether the evaluated product attributes would differ 
across planned and unplanned purchase decisions.  This study has found support for H5.  
Cross‐tabulation and chi‐square statistics revealed that consumers who didn’t plan their 
wine purchases were significantly more likely to consider the discount price attribute 
(p=.000) and the bottle/label attribute (p=.027).  These results substantiate the findings of 
Stern (1962) who suggested that low prices are a key factor in unplanned purchasing and 
Tifferet and Herstein (2012) who reported that sensory product attributes such as label 
design could trigger unplanned purchasing behaviour.  Although the majority of wine 
purchases are planned ones, nevertheless this result is important in terms of identifying 
attributes that can contribute to unplanned purchasing.  Bottle or label designs that attract 
attention and price discounts are attributes that are under the control of wine marketers 
and can therefore be utilised to increase sales through unplanned purchases. 
 
H6 stated that consumers with high product knowledge would be less likely to engage in 
unplanned purchasing behaviour.  H7 stated that those consumers most involved with the 
product category of wine would be more likely to engage in unplanned purchasing 
behaviour.  The findings do not provide support for either H6 or H7.  These results differ 
from earlier studies that have suggested consumers with high product knowledge would be 
more likely to make planned purchases (e.g. Liang et al., 2006) and those with high product 
involvement would be more likely to engage in unplanned purchasing behaviour (e.g. Chen, 
2008).  In the case of wine, neither product knowledge or product involvement influences 
the likelihood of planned or unplanned wine purchasing.         
 
The final hypotheses (H8a – H8d) sought to identify the influence of age, gender, education 
and income on unplanned wine purchasing behaviour.  The results do not provide support 
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for any of these four hypotheses; planned versus unplanned wine purchase decisions are 
not significantly influenced by the consumers’ age, gender, education or income level.  The 
findings are aligned with those of Hausman (2000) who found no significant relationship 
between gender and unplanned purchasing behaviour and Gutierrez (2004) who reported 
similarly that education and income have no influence on unplanned purchasing.  
Conversely, the findings are not aligned with previous research that has reported unplanned 
purchasing behaviour as decreasing with age (e.g. Bell, Corsten & Knox, 2009; Bellenger et 
al., 1978; Inman, Ferraro & Winer, 1998: Wood, 1998).  For the product of wine, age has no 
significant influence on whether the consumer makes a planned or unplanned purchase. 
 
5  Conclusions  
 
This study reports an unexpected dominance of planned purchasing among wine 
consumers, which is quite contradictory to previous research on unplanned purchasing 
behaviour.  Although previous researchers have reported that a high number of products in 
supermarkets or grocery stores are purchased by consumers without prior planning (e.g. 
Abrahams, 1997; Block & Morwitz, 1999; Smith, 1996; Underhill, 2000), wine appears to be 
an exception to the rule.  What is apparent though is that the low level of unplanned wine 
purchases reported by respondents in this study were typically performed in the countries 
where wine was able to be sold through supermarkets or grocery stores.  In Australia, where 
wine is not sold through supermarkets or grocery stores, there was an even higher level of 
planned purchasing behaviour.  There is little doubt that the place of purchase does have an 
influence on the degree of unplanned purchasing behaviour. 
 
In particular this study has expanded current knowledge by highlighting the important 
relationship between consumption situations and purchasing behaviour.  The nature of the 
consumption situation, especially whether it is a public or private one, significantly 
influences the likelihood of a wine being purchased in a planned or unplanned manner.  
Public situations are clearly aligned with planned wine purchases, whilst private or more 
informal consumption situations were most likely to be related to unplanned wine 
purchasing.  It is clear that when consumers are involved with a public consumption 
situation, such as a party, a business related event, a meal with friends, or a gift giving 
occasion, they are more likely to take the time to think about the need to purchase a wine 
before they enter a store.  It is also likely that consumers engaged in these public 
consumption situations have made some preliminary decisions about attributes such as 
wine type, varietal, country or origin and price range prior to entering a store; further 
research would be needed to verify this. 
 
This study has also increased knowledge of the relationships between evaluated product 
attributes and unplanned purchasing behaviour.  Price discounts and label designs are 
correlated with unplanned wine purchases.  For wine marketers, the use of price discounts, 
particularly within supermarkets or grocery stores, is a strategy that can be used to 
increased unplanned wine purchasing behaviour.  In addition, attractive or attention 
grabbling bottle or label designs are another strategy that may increase unplanned wine 
purchases.   
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Whilst the consumption situation influences the likelihood of planned or unplanned 
purchasing behaviour, individual consumer characteristics appear to have very little 
influence.  The product knowledge, product involvement, age, gender, education and 
income levels of wine purchasers are not factors that trigger unplanned purchasing.  Again, 
these results help to reinforce the importance of the consumption situation as a significant 
influencer on the behaviour of wine purchasers.  If the wine industry can increase the 
amount of wine consumed in private or informal consumption situations (e.g. an everyday 
meal), the level of unplanned wine purchases and total wine sales will likely increase, 
regardless of individual consumer characteristics.  
 
This study is limited by the small sample of 399 respondents selected for interviews in six 
cities.  It is implausible to claim that this sample is representative of all wine consumers in all 
regions of the four countries included in the study; nevertheless the sample does provide an 
indication of the likely purchasing behaviour and was sufficient given the exploratory nature 
of this study.   
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